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RESUMO 
Um sistema de identidade visual aborda os mais diferentes tipos de 
representação, utilizando-se de nomes, símbolos, logotipos, etc. A 
Metodologia TXM é relativamente nova no que se trata a métodos de 
criação de identidades visuais. Criada pelo Laboratório de Orientação da 
Gênese Organizacional da Universidade Federal de Santa Catarina 
(LOGO UFSC), a Metodologia TXM é simples de ser entendida e 
aplicada, abordando os principais e imprescindíveis elementos de um 
sistema de identidade visual, e resulta nas mais bem fundamentadas 
marcas. Para este Projeto de Conclusão de Curso, uma identidade visual 
será criada para Cláudia Oliveira, com o tema “patchwork e quilt”, 
atividades praticadas comercialmente pela cliente. 
Palavras-chave: Identidade Visual. Metodologia TXM. Quilting. 

ABSTRACT 
A visual identity system addresses the most different types of 
representation, using names, symbols, logos, etc. The TXM 
methodology is relatively new when it comes to methods of creating 
visual identities. Created by the Laboratório de Orientação da Gênese 
Organizacional da Universidade Federal de Santa Catarina (LOGO 
UFSC), the TXM methodology is simple to be understood and applied, 
by addressing the main and essential elements of a visual identity 
system, and resulting in better informed brands. For this Completion of 
Course Project, a visual identity will be created to Claudia Oliveira, with 
the "patchwork and quilt" theme, those being commercial activities 
practiced by the client. 
Keywords: Visual Identity. TXM Methodology. Quilting. 
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1 INTRODUÇÃO 
 
Este Projeto de Conclusão de Curso (PCC1) visa abordar a 
construção de uma identidade visual, utilizando-se da Metodologia 
TXM. Outras técnicas e metodologias serão citadas ao longo deste 
projeto. A cliente será Cláudia Cristina Nakassima de Oliveira, que 
mantém uma atividade comercial de costura decorativa em peças de 
tecido, como patchwork e quilt. 
 
Identidade Visual 
Uma identidade visual é composta por elementos gráficos, com o 
intuito de identificar uma empresa, instituição, eventos ou até mesmo 
produtos. Essa identificação pode ser feita por logotipos, símbolos, 
tipografia, ou até mesmo um conjunto de cores. No mercado, possuir 
uma identidade visual é fundamental para diferenciar-se da concorrência 
e obter destaque. 
Ao criar uma identidade visual, deve-se estar a par do 
comportamento de quem compra o produto. Conhecer o consumidor é 
essencial, pois ele deverá se identificar com a marca, apreciar seu 
atendimento e aprovar seu posicionamento, a fim de manter-se fiel a ela.  
 
Cada marca é como uma pessoa que teve sua 
personalidade própria cuidadosamente criada e 
desenvolvida. Essa sua personalidade é forjada 
através de suas ações de comunicação do seu 
design, de sua publicidade, de seu comportamento 
social. (STRUNCK, 2012, p. 17) 
 
Portanto, deve-se conhecer o produto ou serviço e o público-alvo, 
a fim de definir um briefing – coleta de dados e metas por informações 
breves, porém completas e relevantes, que auxiliem na criação de um 
roteiro para o projeto. Após essa etapa, é recomendado seguir uma 
metodologia, a fim de se obter melhores resultados. Atualmente, existem 
diversos autores com as mais variadas metodologias de construção de 
identidade visual. Neste Projeto de Conclusão de Curso, será utilizada a 
Metodologia TXM, a ser explicada adiante. 
 
Patchwork e quilting 
Quilting é um processo de costura que consiste em juntar três 
camadas, duas delas sendo de tecido, e uma sendo algum tipo de 
enchimento (como lã, por exemplo), formando uma colcha. Geralmente, 
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em pelo menos uma das camadas, peças geométricas de tecido são 
costuradas em um padrão, chamado de patchwork. O ponto-chave do 
quilting é a costura decorativa que se forma na camada de tecido liso. O 
quilt e o patchwork são práticas artesanais bastante populares nos 
Estados Unidos e Europa. 
No cenário de Florianópolis, a técnica é conhecida e aparece em 
muitas feiras de artesanato. Diversos ateliês da Capital e costureiras, 
casuais e profissionais, produzem colchas de quilt. Anualmente, o 
Floripa Quilt - Festival de Patchwork é organizado para a exposição de 
trabalhos, bem como o oferecimento de cursos e oficinas para os 
visitantes. 
Com este Projeto de Conclusão de Curso, espera-se melhor 
compreender o universo deste artesanato que, apesar de estar se 
popularizando, ainda é pouco conhecido, e, assim, produzir uma 
identidade visual consistente e atrativa. 
 
1.1 Objetivos 
 
A fim de melhor defini-los, os objetivos foram separados em 
categorias, sendo um objetivo geral e principal, e os demais, específicos.  
 
1.1.1 Objetivo Geral 
 
O objetivo geral deste projeto é a criação de uma identidade 
visual, de acordo com a Metodologia TXM, para a cliente e seu negócio 
artesanal. 
 
1.1.2 Objetivos Específicos 
 
O projeto possui como objetivos específicos:  Estudar a Metodologia TXM e adaptá-la para uso em 
pequenos grupos de trabalho, utilizando outras 
metodologias de criação de identidade visual para 
comparações e melhorias;  Traduzir o conceito do trabalho manual (costura 
decorativa), e os conceitos abstratos que a Metodologia 
TXM define, em uma identidade visual;  Demonstrar, por meio da metodologia utilizada, a 
importância de uma identidade visual para um 
microempreendedor. 
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 Produzir um Brandbook, apresentando todos os 
elementos visuais da marca e normatizando os usos da 
identidade visual. 
 
1.1.3 Justificativa 
 
Este Projeto de Conclusão de Curso focou em Design Gráfico, 
mais especificamente na construção de uma identidade visual via 
metodologia específica. Abrindo um leque de possibilidades e 
oportunidades, o Design Gráfico está presente por todos os lados, e é 
uma área em que é interessante seguir para uma especialização após a 
graduação. 
O projeto também serve para a validação da Metodologia TXM, 
de modo a entendê-la melhor e a adaptá-la para futuras utilizações, no 
exercício da profissão de Designer Gráfico. 
Por fim, espera-se que o Projeto de Conclusão de Curso seja mais 
conhecimento e experiência somados aos já existentes, melhorando 
assim a atuação da graduanda no mercado de trabalho e em demais 
áreas. 
 
1.1.4 Delimitação do projeto 
 
Este Projeto de Conclusão de Curso conta com três partes: 
Metodologia, Diagnóstico e Desenvolvimento. 
A Metodologia será a descrição da Metodologia TXM, a qual se 
subdivide em itens para suas três etapas – Think, Experience e Manage – 
para que possa ser mais bem explicada. 
O Diagnóstico será a primeira parte da etapa Think, que consistirá 
em: descrição e histórico do trabalho da cliente, entrevistas, briefing e 
Análise SWOT. Esta etapa ajudará a conhecer melhor a cliente, bem 
como seu trabalho e seu posicionamento no mercado. Assim, a criação 
da identidade visual será mais precisa e transmitirá melhor os conceitos 
que serão delimitados neste Projeto. 
Por fim, o Desenvolvimento trará a segunda parte da etapa Think 
(DNA da marca, Propósito, Posicionamento), bem como a etapa 
Experience, onde será desenvolvida a marca.  
A etapa Manage, que trata-se do desenvolvimento de ações e 
estratégias de duvulgação da marca,  não será abordada neste Projeto. 
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2 METODOLOGIA 
 
Neste item, é explicada a metodologia a ser aplicada neste 
Projeto de Conclusão de Curso: a Metodologia TXM, criada pelo LOGO 
UFSC (Laboratório de Orientação da Gênese Organizacional da 
Universidade Federal de Santa Catarina), coordenado pelo professor 
orientador deste Projeto de Conclusão de Curso, Professor Luiz Salomão 
Ribas Gomez, PhD. 
 
2.1 Metodologia TXM 
 
Neste projeto, é aplicada a Metodologia TXM, que também foi 
utilizada no decorrer do Projeto 4 – Branding, realizado pela graduanda 
em 2014.1. 
Esta metodologia foi criada e aprimorada pelo LOGO UFSC 
(Laboratório de Orientação da Gênese Organizacional da Universidade 
Federal de Santa Catarina). Anteriormente, era conhecida como 
Metodologia TVU, e pode ser mais bem visualizada em um projeto de 
2012, do próprio Laboratório, para a cidade de Florianópolis: o Rota da 
Inovação. 
Três partes formam a Metodologia TVU (Think, View e Use), 
que se abriam em outras etapas, mais específicas. Eventualmente, 
evoluiu para a Metodologia TXM (Think, Experience e Manage).  
 
Figura 1 - Diagrama da Metodologia TXM 
 
 
Fonte: LOGO UFSC (2015). 
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2.2 Etapas da Metodologia TXM 
 
2.2.1 T – Think 
 
A primeira etapa consiste em conceituar a marca que será 
construída. Para isso, é subdividida em três passos: DNA da Marca, 
Propósito e Posicionamento.  
 
Figura 2 – Etapa Think 
 
Fonte: LOGO UFSC (2015) 
 
O DNA da marca é constituído por cinco conceitos: Técnico, 
Resiliente, Emocional e Mercadológico, sendo esses quatro conceitos 
metáforas aos componentes biológicos de um DNA (Adenina, Citosina, 
Timina e Guanina), tendo um quinto conceito Integrador, que une os 
demais.  
Para definir estes conceitos, é utilizado um processo chamado 
Brand DNA Process®, processo esse que se constitui em métodos de 
validação de conceitos de marca, criado pelo coordenador do LOGO 
UFSC e Professor Orientador deste Projeto de Conclusão de Curso. 
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O Propósito tem o objetivo de conceituar qual é o objetivo da 
empresa em questão, ou seja, literalmente indicar a finalidade pela qual 
a marca foi criada. 
Por fim, o Posicionamento consiste na definição do Target, ou 
seja, quem é o público-alvo, criando personas – pessoas fictícias com 
características importantes do público-alvo – para delimitar os modos de 
comunicação com os mesmos; define também quem são os 
concorrentes, diretos e indiretos, apontando suas similaridades e 
paridades com a marca trabalhada e, por último, na etapa de Naming, 
serão definidos um nome e um slogan para a marca, caso não tenham 
sido definidos anteriormente. No caso deste Projeto de Conclusão de 
Curso, haverá uma etapa de Naming na segunda parte (PCC2). 
 
2.2.2 X – Experience 
 
Nesta etapa, são definidas as experiências que o usuário terá com 
seus cinco sentidos (Tato, Olfato, Visão, Paladar e Audição), quais 
emoções e sensações o usuário deverá sentir ao lembrar-se da marca ou 
utilizar produto, etc. Sumariamente, o conjunto de experiências que o 
usuário terá ao se envolver com a marca ou produto.  
A experiência da Visão foi a única experiência que foi definida 
obrigatoriamente, devido à marca desenvolvida. 
 
Figura 5 – Etapa Experience 
 
Fonte: LOGO UFSC (2015) 
 
A etapa X diferencia-se da etapa V (da Metodologia TVU) 
justamente por não mais tratar-se apenas do logotipo da marca, mas sim 
de toda a experiência sensorial que o usuário terá, utilizando-se de seus 
sentidos e emoções. 
 
Quanto ao logotipo ou símbolo, ele deve representar os conceitos 
do DNA da marca. Na etapa Experience, devem ser mostradas todas as 
aplicações e proibições do logotipo, bem como sua construção 
geométrica, cores e alfabeto institucional. 
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As demais sensações não são obrigatórias, porém recomenda-se 
definir, no mínimo, mais uma experiência, pois assim a marca pode 
diferenciar-se das demais. 
 
2.2.3 M - Manage 
 
Na última fase da Metodologia TXM, são propostos materiais, 
ações e estratégias para divulgar a marca. Pode-se utilizar das 
experiências definidas na etapa Experience para essas ações, bem como 
criar novas. Porém, ao inovar, deve-se ter o cuidado de não perder a 
identidade da marca. 
 
Figura 6 – Etapa Manage 
 
Fonte: LOGO UFSC (2015) 
 
Ao final de todas as três etapas, o resultado é um Brandbook, com 
toda a análise da marca e seu DNA, como utilizá-la (manual da marca) e 
propostas de ações e estratégias para divulgação. 
 
No decorrer deste Projeto de Conclusão de Curso, serão 
apresentadas apenas as etapas Think e Experience. 
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3 DIAGNÓSTICO 
 
A etapa de Diagnóstico consistirá em identificar a situação 
antiga e diagnosticar a situação atual de Cláudia com seu trabalho de 
quilt, sua relação com suas clientes, e os pontos positivos e negativos de 
seu negócio. 
 
3.1 T - Think 
 
A primeira etapa da Metodologia TXM, a etapa Think, é a base 
para todo o trabalho de identidade visual que aqui será feito.  Para isso, 
será necessário fazer um estudo do cenário histórico e atual, para 
conhecer e entender a atividade artesanal para a qual será feita a 
identidade visual. Com esse estudo. Poderá ser feita a conceituação e o 
posicionamento de mercado. 
É na etapa Think que serão definidos os pontos fortes, fracos, 
internos e externos da empresa, por meio da Análise SWOT. A partir do 
cruzamento desses pontos, serão definidos os conceitos da marca, 
através do Brand DNA Process®.  
 
3.1.1 Identificação / Histórico 
 
 Cláudia é costureira nas horas vagas e faz peças de quilt sob 
encomenda. Recentemente, a demanda por seu trabalho aumentou, 
porém ela não possui nenhuma identidade visual que a diferencie das 
demais costureiras. 
Por volta de 2010, Cláudia começou a costurar peças de 
patchwork como um passatempo em suas horas vagas. Assim que 
terminava, enviava a peça para uma quilteira, que normalmente 
demorava, em média, dois meses para devolvê-la. 
Como gosta de fazer suas peças por inteiro, Cláudia entrou em 
um curso de quilting. Sua professora fazia as encomendas de quilt para a 
loja em que ocorriam as aulas. Como a professora logo pararia de 
quiltar, a loja precisava de outra quilteira. Assim, Cláudia recebeu 
indicações e começou a pegar algumas encomendas que a loja recebia, 
para fazer em casa. Com o tempo e quantidade de encomendas para 
treinar, foi pesquisando e melhorando suas técnicas.  
Hoje, Cláudia não pega mais as encomendas da loja, pelo quilt 
não ser sua atividade principal. Trabalha com sua própria clientela, 
como freelancer, em seu tempo livre. Ela diz que, quando se aposentar, 
pretende fazer desse um trabalho em tempo integral.  
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Atuação 
Atualmente, Cláudia cuida sozinha de suas encomendas e 
possui uma clientela fiel. Por vezes consegue uma ou outra cliente nova 
por recomendação das antigas. Suas clientes possuem perfil classe 
média-alta, a maior parte delas médicas, dentistas, bancárias e 
aposentadas do serviço público. Por ser um trabalho artesanal, atua 
apenas na Grande Florianópolis e, por enquanto, não possui planos de 
expandir para outras regiões.  
3.1.2 Diagnóstico 
O diagnóstico da marca será feito através de pesquisas e 
entrevistas, a fim de traçar o perfil da marca com seus aspectos internos 
(pontos fortes e fracos) e externos (oportunidades e ameaças), cruzando-
os na chamada Análise SWOT. 
3.1.2.1 Entrevistas 
As primeiras entrevistas são realizadas com Stakeholders1 
(pessoas que detém poder de decisão na empresa ou negócio), e visam 
conhecer a história e a intenção por trás da empresa, sua identidade, suas 
atividades e expectativas.  
Cláudia é a única Stakeholder em seu negócio, portanto foi a 
única entrevistada nessa categoria. 
Existem trabalhos de patchwork que algumas 
quilteiras levam um dia para terminar. Eu levo 
mais tempo porque considero o trabalho 
como um todo. (Cláudia Oliveira - Stakeholder) 
Outras entrevistas são realizadas com Opinion Makers2, que 
podem ou não ser funcionários, com o objetivo de entender a sua 
relação, pontos fortes e fracos e suas percepções relacionadas à 
estratégia da empresa. 
1
 Stakeholder: pessoa que detém poder de decisão na empresa ou negócio. 
2
 Opinion Maker: pessoa que possui sua própria opinião pelo trabalho da 
empresa e podem influenciar outros. 
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Levando em conta que Cláudia não possui uma empresa, foi 
entrevistada sua afilhada, Anna Cecília, que recentemente começou a 
ajudar com os serviços mais simples. Anna Cecília é mãe solteira de um 
menino, e viu no quilt a oportunidade de ter uma profissão e aumentar a 
renda familiar. 
O retorno financeiro é bom, e a realização pessoal 
de ver o trabalho pronto é melhor ainda. Mas é um 
trabalho meio complicado, as máquinas de costura 
podiam ser mais fáceis de manusear. (Anna 
Cecília - Opinion Maker) 
3.1.2.2 Briefing 
Como já mencionado anteriormente, o briefing serve para reunir 
informações úteis ao projeto. 
O briefing é o instrumento que reúne as 
informações sobre a instituição. Por meio do 
briefing se formaliza a comunicação entre o 
escritório de design e o cliente. O briefing 
direciona o projeto de identidade visual e sua 
implementação. (MUNHOZ, 2009, p.24) 
Pela reunião de informações, não existe formato padronizado de se 
formar um briefing; ele varia de forma a se adequar às necessidades do cliente.  
Infelizmente, não há uma fórmula única e 
universal para o briefing de design. Tenho visto 
bons briefings descritos em texto corrido e outros 
organizados por itens [...] A forma correta é 
preparar o briefing da maneira mais correta e útil 
possível. (PHILLIPS, 2007, p. 2) 
Por meio deste, serão aqui reunidos os dados mais relevantes, a 
fim de facilitar a compreensão e orientar os próximos passos do projeto. 
Objetivo 
O projeto tem como objetivo a criação de uma marca – nome, 
slogan, símbolo, tipografia – para a cliente, com todo o apoio técnico da 
metodologia que será aplicada. O resultado deverá ser uma marca que 
transmita os conceitos que serão definidos pelo Brand DNA Process®. 
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Justificativa 
Devido ao crescente número de pedidos de serviços, a 
identidade visual servirá como diferencial, principalmente se Cláudia 
fizer do quilting um trabalho em tempo integral após sua aposentadoria. 
Concorrentes e mercado 
Houve um crescimento no número de ateliês e costureiras de 
quilt nos últimos três anos, sendo a primeira edição da feira de quilt e 
patchwork em Florianópolis, o Floripa Quilt, no ano de 2012.  
A última edição do Floripa Quilt, que ocorreu em maio de 
2015, contou com vinte expositores, entre ateliês, lojas e costureiras.  
Apesar disso, Cláudia diz não se sentir ameaçada: 
Não sinto concorrência porque eu não corro 
atrás das clientes; elas que vem até mim”, 
atesta. “Não divulgo o trabalho porque ainda não 
me dedico integralmente, mas peças pra quiltar 
não faltam. (Cláudia Oliveira) 
Figura 7 – Feira Floripa Quilt 
Fonte: Site Floripa Quilt 
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Diferencial do produto 
Cláudia diz que dá um cuidado especial a todas as peças que 
quilta: 
Sempre que termino o trabalho, faço florzinhas 
com os restos de tecidos, e entrego junto 
com um cartãozinho, onde escrevo uma 
observação do trabalho da minha cliente. Esse 
cartãozinho vai junto com a peça, que dobro feito 
um presente, amarrando uma fita em volta. As 
clientes adoram, tem uma que faz coleção de 
cartõezinhos. É um mimo que faço para 
demonstrar o cuidado que tive com o trabalho 
delas. (Cláudia Oliveira) 
Figura 8 – Cartão com observação 
Fonte: Cláudia Oliveira 
Não é só o cuidado que tem após terminar o trabalho que 
mantém suas clientes fiéis a ela: “Eu valorizo o trabalho da cliente, 
como a montagem do patchwork ou a estampa que ela usou. Minha 
costura vem em segundo lugar”. 
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Figura 15 – Detalhe de peça quiltada 
 
 
 
Fonte: Cláudia Oliveira 
 
Pode-se dizer, portanto, que o cuidado e empenho de Cláudia, 
juntamente com a valorização do trabalho das clientes, são os grandes 
diferenciais que possui de outras quilteiras e ateliês. 
 
3.1.2.3 Análise SWOT 
 
A Análise SWOT (em inglês: Strenghts, Weaknesses, 
Opportunities e Threats; em português: Forças, Fraquezas, 
Oportunidades e Ameaças) é uma importante etapa, essencial para 
definir as condições da atividade comercial. Ela traça os pontos 
positivos e negativos, internos e externos, e os cruza para definir novas 
estratégias para uma melhor atuação no mercado. 
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Figura 16 – Diagrama da Análise SWOT 
 
 
Fonte: LOGO UFSC (2012). 
 
Ao serem definidas, essas capacidades internas e externas são 
cruzadas, a fim de definir estratégias para melhorar sua atuação no 
futuro. 
 
A SWOT Cruzada consiste em:  Vantagens Competitivas (Forças x Oportunidades): 
visa utilizar suas forças para maximizar o 
aproveitamento de suas oportunidades;  Capacidades de defesa (Forças x Ameaças): criação de 
estratégias, onde se utilizam as forças para modificar o 
ambiente externo a favor da empresa, anulando as 
ameaças que ele providencia;  Necessidades de orientação (Fraquezas x 
Oportunidades): reduz os efeitos negativos de suas 
fraquezas por meio de estratégias que maximizem o 
aproveitamento das oportunidades;  Vulnerabilidades (Fraquezas x Ameaças): estratégias 
que requerem modificações profundas para defender a 
empresa de ameaças a seus pontos fracos. 
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Figura 18 – Bolsa pequena de patchwork e quilt 
Fonte: Cláudia Oliveira 
Os pontos negativos externos, ou Fraquezas, podem ser 
atribuídos ao tempo de produção, já que uma única peça pode demorar a 
ficar pronta, pelo quilt não ser a principal atividade de Cláudia. Outra 
fraqueza se dá pelo motivo de Cláudia não saber recusar novos 
trabalhos, fazendo assim o número de encomendas acumularem. Por 
fim, Cláudia recentemente sofreu alguns problemas de saúde: teve que 
retirar a tireoide e passar por alguns meses de recuperação, não podendo 
trabalhar com quilt. Hoje, está praticamente recuperada, porém ainda 
sente dificuldade quando passa tempo demais trabalhando. 
Como Oportunidades (pontos positivos externos), teremos a alta 
procura dos serviços de quilting, um trabalho que poucas pessoas fazem, 
apesar do aumento de ateliês nos últimos anos. Outra oportunidade será 
o retorno financeiro que o quilt proporciona: por se tratar de um serviço
pesado, complexo e trabalhoso, pode-se cobrar mais caro, que as 
clientes não reclamarão do preço. Também, como não produz quilt 
integralmente, demora em média dois meses para peças maiores; porém, 
as clientes atuais de Cláudia não reclamam do tempo de espera para 
receber a peça pronta, e gostam tanto do resultado que fazem divulgação 
do trabalho. 


46 
47 
 
4.           DESENVOLVIMENTO 
  
A etapa de Desenvolvimento consiste na elaboração dos 
conceitos que irão nortear a marca, bem como o propósito e o 
posicionamento, de acordo com os estudos sobre concorrentes e público-
alvo.  
Em seguida, foi definido o nome e tagline da marca, que foram 
desenvolvidos graficamente na etapa Experience, em tipografia, cor, 
símbolos e demais elementos. 
 
4.1   T – Think 
 
Nesta segunda parte da etapa Think, foi definido o DNA da 
marca, ou seja, os conceitos a serem seguidos na identidade visual. 
Também apresenta a comparação com marcas similares e com 
concorrentes, a análise de mercado e público-alvo, o propósito e 
posicionamento. Por fim, definiu o nome e tagline da marca que foi 
desenvolvida. 
 
4.1.1     DNA da marca 
 
São cinco os conceitos da marca: Emocional, Mercadológico, 
Resiliente, Técnico e Integrador:   O conceito Emocional satisfaz as necessidades “do 
coração e da alma” do consumidor, já que a avaliação 
das situações depende de uma experiência positiva ou 
negativa;  O conceito Mercadológico é o responsável por 
adicionar um valor potencial de mercado;  O conceito Resiliente é o que garante a autenticidade 
do produto, mesmo com as mudanças contínuas da 
sociedade de consumo;  O conceito Técnico direciona um benefício relacionado 
ao físico do produto, que supre uma necessidade do 
usuário;   O conceito Integrador conecta todos os demais, que 
reflete o diferencial da marca. 
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4.1.2     Recomendações do DNA  
 
Com o DNA da marca definido, foi possível traçar 
oportunidades a serem aproveitadas, através de objetivos a serem 
cumpridos.  
Ao validar o DNA, será possível:   Estruturar a Missão, a Visão e os Valores, bem como seu 
Propósito e Posicionamento;  Aplicar as ações Think e Experience de forma coerente;  Promover o DNA na identidade visual e ações da marca;  Descobrir o diferencial da marca para que a mesma se destaque 
em meio aos concorrentes. 
 
4.1.3     Propósito  
 
 O Propósito de uma marca é o posicionamento dela sobre ela 
mesma, sendo esse posicionamento o objetivo pelo qual os funcionários 
trabalham. A narrativa da marca é composta pela Missão (“O quê?”), 
Visão (“Onde?”) e Propósito (“Por quê?”). 
 “O propósito da marca é de, através do aprimoramento 
contínuo da costura e do quilt, trazer felicidade, satisfação e bons 
momentos para as pessoas.” 
De acordo com os conceitos definidos no DNA, este é o 
propósito que mais se adequa à marca, sendo também o sentimento a ser 
repassado para seus clientes.  
 
4.1.4     Posicionamento 
 
 Definindo valores e princípios que deverão ser refletidos em 
estratégias e ações, o Posicionamento reforça como a marca será 
percebida e o que ela representa para o público. Enfatiza atributos e 
diferenciais através dos pontos de contato da marca que, se bem 
posicionada, ocupa espaço na mente do consumidor.  
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Para apontar o Posicionamento, foi feita uma análise do 
arquétipo da marca, ou seja, “como a marca seria se fosse uma pessoa?”, 
utilizando-se de características da marca e dos consumidores para criar 
uma personalidade relacionável que consiga comunicar-se com o 
mundo. 
O arquétipo que mais se identifica com a marca é o de Criador. 
Criador:  Desejo básico: criar algo de valor duradouro  Meta: dar forma a uma visão  Medo: ter uma visão medíocre ou ser medíocre na execução  Estratégia: desenvolver controle e aptidão na área artística  Armadilha: perfeccionismo, criação equivocada  Dons: criatividade, inovação, inspiração 
 
4.1.4.1       Target  
 
O Target (ou Público-Alvo) é o grupo de consumidores que 
devem ser atingidos através das ações e estratégias da marca. É um 
grupo seleto de uma parte da sociedade, que possui necessidades e 
comportamentos semelhantes. 
Assim, para encontrar o público-alvo, foi utilizada a ferramenta 
de Personas, onde foram criados clientes fictícios com as características 
e comportamento estereotipados do grupo a ser atingido. 
Foram criadas duas personas, ambas consumidoras dos serviços 
de quilting, porém para fins diferentes: para presentear e para vender. 
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4.1.4.2       Mercado  
 
 Florianópolis possui muito da influência e tradição açoriana, 
que tenta resistir à rápida modernização da sociedade. Produtos como a 
renda de bilro, as redes de pesca e a cerâmica são icônicos da cidade. 
Assim, várias feirinhas de artesanato são organizadas na região, pela 
prefeitura ou até mesmo pelos próprios artesãos.  
Atualmente, o interesse em produtos artesanais em 
Florianópolis tem subido, com a cidade sediando uma feira internacional 
de artesanato em abril de 2016, a Feincartes, e já possui outra feira de 
artesanato agendada para agosto de 2016, a Algodão Doce.  
Quanto ao interesse em quilt, vêm aumentando juntamente com 
a procura de produtos artesanais. De acordo com o site Viva 
Coqueiros!3, a técnica tem sido procurada frequentemente por artesãs, o 
que levou à criação da feira Floripa Quilt, para disponibilizar cursos e 
oficinas às costureiras e demais interessados. 
Enquanto isso, a procura pelo serviço de quilting é imensa. Seja 
pela falta de tempo das artesãs, pela falta de equipamentos ou até pela 
melhor qualidade estética e do acabamento, as quilteiras atualmente 
estão com muita demanda.  
 
4.1.4.3       Concorrentes  
 
 São entidades que disputam com produtos ou serviços 
semelhantes, ou atendem objetivos semelhantes. Podem ser divididos 
em concorrentes diretos, que comercializam o mesmo produto/serviço 
para o mesmo mercado, e concorrentes indiretos, que comercializam 
produtos diferentes, mas que podem servir o mesmo propósito. 
                                                             
3
 VIVA COQUEIROS!. Dia Mundial do Patchwork terá ação no Parque de 
Coqueiros. Florianópolis, 2015. Disponível em: 
<https://vivacoqueiros.com/2015/06/19/dia-mundial-do-patchwork-tera-acao-
no-parque-de-coqueiros/> Acesso em 30 de maio de 2016. 
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4.1.5.1       Tagline 
Por fim, será desenvolvida uma tagline: uma referência que 
resume e comunica o propósito da marca, de forma a ser memorizada 
facilmente, para ser identificada de forma rápida e positiva.  
Arte e Costura 
A tagline procura expressar principalmente o lado artesanal da 
marca. O termo “Arte” faz menção aos desenhos e da composição do 
quilting, enquanto “Costura” resume o serviço oferecido. “Arte e 
Costura” também corresponde aos produtos que Cláudia produz com as 
sobras de tecidos. 
4.2   X – Experience 
Na segunda etapa da Metodologia TXM, a etapa Experience, 
mostra-se a construção da identidade visual. Ela reflete os conceitos 
previamente definidos pelo Brand DNA Process®, na etapa Think. 
Para a criação da marca, foi criado um board no website 
Pinterest, onde foram buscadas referências de marcas já existentes. 
Notou-se grande quantidade de figuras de agulha e linha, portanto foi 
escolhido não utilizar esta simbologia, a fim de diferenciar-se dos 
demais.  
Figura 25 – Board do Pinterest 
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Fonte: Pinterest 
Portanto, foi eleito o símbolo de uma máquina de costura, uma 
vez que esta é uma ferramenta essencial para a costura do quilt. Decidiu-
se por uma máquina de costura de formas modernas e retas, como a 
utilizada por Cláudia, e não o modelo antigo (vintage) de máquina de 
costura que é visto em diversas marcas de costureiras. 
Quanto ao naming, foi escolhido utilizar a própria assinatura de 
Cláudia, a qual foi traçada na ferramenta Adobe Illsutrator CC via 
Image Trace e refinada no mesmo software. 
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Figura 26 – Assinaturas de Cláudia 
 
 
 
Fonte: Cláudia Oliveira 
 
Como geração de alternativas, foram desenvolvidas outras 
opções de marca, utilizando-se de figuras como arabescos, agulha, linha, 
carretel e máquinas de costura. Foram feitos testes utilizando a Pen 
Tool, juntamente com a Width Tool do Adobe Illustrator para escrever o 
nome de Cláudia. Entretanto, foi decidido usar a ferramenta Image 
Trace para manter uma maior similaridade com a caligrafia original. 
Outras cores foram testadas também, como o amarelo ocre/dourado e o 
cinza claro. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 










73 
 
4.2.5.3       Marca vertical em fundo indefinido (fotos/ilustrações)  
 
Figura 44 – Cláudia Oliveira – Marca vertical em fundo indefinido 
 
 
Fonte: Desenvolvido pela autora 
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4.2.7  Aplicações 
 
A etapa Manage será desenvolvida apenas quando Cláudia abrir 
uma pessoa jurídica, consolidando a marca. Entretanto, algumas 
aplicações da marca foram criadas a fim de visualizar parte dos 
materiais que serão desenvolvidos nessa terceira parte da Metodologia 
TXM. 
Os materiais desenvolvidos foram o cartão de visita, em duas 
versões, e a etiqueta para os produtos.  
A primeira versão do cartão conta com fundo branco em ambos 
os lados, enquanto a segunda versão possui um dos lados em fundo 
roxo, e a aplicação da marca em branco. No verso, o nome e telefone de 
Cláudia foram inseridos no canto inferior direito. O restante do verso do 
cartão encontra-se em branco, para que Cláudia tenha espaço para 
escrever seus recados às clientes, de modo a assimilar-se aos cartões que 
Cláudia faz atualmente. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
76 
 
Figura 46 – Mockup Cartão 01 
 
 
 
Fonte: Desenvolvido pela autora 
 
Figura 47 – Mockup Cartão 02 
 
 
 
Fonte: Desenvolvido pela autora 
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Já a etiqueta possui a marca reduzida aplicada. Nesta aplicação, 
as outras versões da marca não são utilizadas, uma vez que serão 
produzidas apenas em fundo branco. 
Figura 48 – Mockup Etiqueta 
Fonte: Desenvolvido pela autora 
4.2.8 Brandbook 
Para juntar todas as informações importantes sobre a pesquisa, 
coleta de informações, contrução e utilização da marca aqui descritos, 
foi criado um brandbook. Ele foi diagramado no programa Adobe 
InDesign CC, em formato A5, empregando-se as cores da marca. Logo 
após, foi impresso em capa dura branca de acabamento fosco, miolo 
papel couché 170g/m² e encadernação em wire-o. 
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Figura 49 – Construção do Brandbook 
Fonte: Desenvolvido pela autora 
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Figura 50 – Brandbook (capa) 
Fonte: Desenvolvido pela autora 
Figura 51 – Brandbook (interno)
Fonte: Desenvolvido pela autora 
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5 CONCLUSÃO 
Após o desenvolvimento deste Projeto de Conclusão de Curso, 
verificou-se que a Metodologia TXM, apesar de ser cocriativa, também 
pode ser utilizada por designers independentes, ainda que a ausência do 
Evento Criativo possa ter reduzido boas sugestões para a conceituação 
do DNA da marca. 
A marca confeccionada possui bom embasamento teórico, 
conceitual e visual, o que fará com que se destaque entre os 
concorrentes. Os demais elementos da identidade visual, bem como suas 
aplicações em materiais (cartões, etiquetas, etc.) serão desenvolvidos 
posteriormente. 
Entretanto, percebe-se que a Metodologia TVU teria sido mais 
bem aproveitada nesta construção de identidade visual, uma vez que, por 
ser uma marca com baixo alcance, não foram estabelecidos outros 
pontos de contato além do visual. 
Vale ressaltar novamente que a etapa Manage não foi 
desenvolvida neste projeto visto que a pessoa jurídica de Cláudia ainda 
não foi criada. Porém, após a abertura da microempresa, outras 
aplicações e ações poderão ser produzidas. 
Por fim, pode-se dizer, de modo geral, que os objetivos traçados 
no início do projeto foram alcançados. 
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APÊNDICE A –Roteiro da entrevista com Cláudia Oliveira 
Fonte: desenvolvido pela autora 
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7INTRODUÇÃO
 O quilt é um processo de costura que 
consiste em juntar três camadas, duas delas 
sendo de tecido, e uma sendo algum tipo de 
enchimento (como lã, por exemplo), formando 
uma colcha. Geralmente, em pelo menos uma 
das camadas, peças geométricas de tecido 
são costuradas em um padrão, chamado de 
patchwork. 
 O quilt e o patchwork são práticas 
artesanais bastante populares nos Estados 
Unidos e Europa. 
OBJETIVOS
 Este brandbook reunirá informações 
referentes à Metodologia TXM, objetivando 
transmitir os conceitos construídos ao longo 
do processo de construção da marca. Servirá 
também de guia de diretrizes de implementação 
da marca.
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ATUAÇÃO
 Atualmente, Cláudia cuida sozinha 
de suas encomendas e possui uma clientela 
iel. Por vezes consegue uma ou outra cliente 
nova por recomendação das antigas. Suas 
clientes possuem peril classe média-alta, a 
maior parte delas médicas, dentistas, bancárias 
e aposentadas do serviço público. Por ser um 
trabalho artesanal, atua apenas na Grande 
Florianópolis e, por enquanto, não possui 
planos de expandir para outras regiões. 
1.1 IDENTIFICAÇÃO / 
HISTÓRICO
 Cláudia é costureira nas horas 
vagas e faz peças de quilt sob encomenda. 
Recentemente, a demanda por seu trabalho 
aumentou.
 Por volta de 2010, Cláudia começou 
a costurar peças de patchwork como um 
passatempo em suas horas vagas. Pouco 
tempo depois, entrou em um curso de quilting. 
Sua professora fazia as encomendas de quilt 
para a loja em que ocorriam as aulas. Como 
a professora logo pararia de quiltar, a loja 
precisava de outra quilteira. Assim, Cláudia 
recebeu indicações e começou a pegar 
algumas encomendas que a loja recebia, para 
fazer em casa. Com o tempo e quantidade de 
encomendas para treinar, foi pesquisando e 
melhorando suas técnicas. 
 Hoje, Cláudia não pega mais as 
encomendas da loja, pelo quilt não ser sua 
atividade principal. Trabalha com sua própria 
clientela, como freelancer, em seu tempo livre. 
Ela diz que, quando se aposentar, pretende 
fazer desse um trabalho em tempo integral. 
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Outras entrevistas são realizadas 
com Opinion Makers (pessoa que possui sua 
própria opinião pelo trabalho da empresa 
e podem inluenciar outros), que podem 
ou não ser funcionários, com o objetivo de 
entender a sua relação, pontos fortes e fracos 
e suas percepções relacionadas à estratégia da 
empresa.
Levando em conta que Cláudia não 
possui uma empresa, foi entrevistada sua 
ailhada, Anna Cecília, que recentemente 
começou a ajudar com os serviços mais simples. 
Anna Cecília é mãe solteira de um menino, e viu 
no quilt a oportunidade de ter uma proissão e 
aumentar a renda familiar.
“O retorno inanceiro é bom, e a realização 
pessoal de ver o trabalho pronto é melhor ainda. 
Mas é um trabalho meio complicado, as máquinas 
de costura podiam ser mais fáceis de manusear”. 
(Anna Cecília - Opinion Maker)
1.2 DIAGNÓSTICO
O diagnóstico da marca será feito 
através de pesquisas e entrevistas, a im de 
traçar o peril da marca com seus aspectos 
internos (pontos fortes e fracos) e externos 
(oportunidades e ameaças), cruzando-os na 
chamada Análise SWOT.
1.2.1 Entrevistas
As primeiras entrevistas são realizadas 
com Stakeholders (pessoas que detém poder 
de decisão na empresa ou negócio), e visam 
conhecer a história e a intenção por trás da 
empresa, sua identidade, suas atividades e 
expectativas. 
Cláudia é a única Stakeholder em seu 
negócio, portanto foi a única entrevistada nessa 
categoria.
“Existem trabalhos de patchwork que 
algumas quilteiras levam um dia para terminar. 
Eu levo mais tempo porque considero o trabalho 
como um todo”.
 (Cláudia Oliveira - Stakeholder)
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Concorrentes e mercado
Houve um crescimento no número de 
ateliês e costureiras de quilt nos últimos três 
anos, sendo a primeira edição da feira de quilt 
e patchwork em Florianópolis, o Floripa Quilt, no 
ano de 2012. 
A última edição do Floripa Quilt, que 
ocorreu em maio de 2015, contou com vinte 
expositores, entre ateliês, lojas e costureiras.  
Diferencial do produto
Cláudia diz que dá um cuidado especial a 
todas as peças que quilta, onde entrega a peça 
dobrada como um presente e escreve cartões 
positivos a respeito dos trabalhos das clientes. 
“Eu valorizo o trabalho da cliente, como 
a montagem do patchwork ou a estampa que ela 
usou. Minha costura vem em segundo lugar.”
(Cláudia Oliveira)
1.2.2 Brieing
“O brieing é o instrumento que reúne 
as informações sobre a instituição. [...] O brieing 
direciona o projeto de identidade visual e sua 
implementação”. 
(MUNHOZ, 2009, p.24)
Por meio deste, serão aqui reunidos 
os dados mais relevantes, a im de facilitar a 
compreensão e orientar os próximos passos do 
projeto.
Objetivo
A criação de uma marca – nome, 
slogan, símbolo, tipograia – para a cliente, com 
todo o apoio técnico da metodologia que será 
aplicada. O resultado deverá ser uma marca 
que transmita os conceitos deinidos pelo Brand 
DNA Process®.
Justiicativa
Devido ao crescente número de 
pedidos de serviços, a identidade visual servirá 
como diferencial, principalmente se Cláudia 
izer do quilting um trabalho em tempo integral 
após sua aposentadoria.
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 Levando em conta que é uma marca 
com poucas pessoas envolvidas, as mesmas 
foram convidadas a discutir os conceitos a 
serem deinidos.
 Assim, o DNA foi deinido como:
 • EMOCIONAL – aconchegante
 • MERCADOLÓGICO – exclusivo
 • RESILIENTE – diferenciado
 • TÉCNICO – manual 
 • INTEGRADOR – artesanal
1.3 DNA
 São cinco os conceitos da marca: 
Emocional, Mercadológico, Resiliente, Técnico e 
Integrador.
 • Emocional: satisfaz as necessidades 
“do coração e da alma” do consumidor, já que 
a avaliação das situações depende de uma 
experiência positiva ou negativa;
 • Mercadológico: responsável por 
adicionar um valor potencial de mercado;
 • Resiliente: o que garante a 
autenticidade do produto, mesmo com as 
mudanças contínuas da sociedade de consumo;
 • Técnico: direciona um benefício 
relacionado ao físico do produto, que supre 
uma necessidade do usuário; 
 • Integrador: conecta todos os demais, 
que relete o diferencial da marca.
 Para deinir os conceitos do DNA 
da marca, é organizado um evento criativo 
com os stakeholders e opinion makers. Esse 
evento criativo traz um brainstorm seguido de 
discussões, para deinir cada conceito do DNA. 
É um processo cocriativo. 
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1.5 PROPÓSITO
 
 O Propósito de uma marca é o 
posicionamento dela sobre ela mesma, sendo 
esse posicionamento o objetivo pelo qual os 
funcionários trabalham. A narrativa da marca é 
composta pela Missão (“O quê?”), Visão (“Onde?”) 
e Propósito (“Por quê?”).
 “O propósito da marca é de, através 
do aprimoramento contínuo da costura e 
do quilt, trazer felicidade, satisfação e bons 
momentos para as pessoas.”
 De acordo com os conceitos deinidos 
no DNA, este é o propósito que mais se adequa 
à marca, sendo também o sentimento a ser 
repassado para seus clientes. 
1.4 RECOMENDAÇÕES 
DO DNA
 Com o DNA da marca deinido, é possível 
traçar oportunidades a serem aproveitadas, 
através de objetivos a serem cumpridos. 
 Ao validar o DNA, será possível: 
 • Estruturar a Missão, a Visão e 
os Valores, bem como seu Propósito e 
Posicionamento;
 • Aplicar as ações Think e Experience de 
forma coerente;
 • Promover o DNA na identidade visual 
e ações  a marca;
 • Descobrir o diferencial da marca 
para que a mesma se destaque em meio aos 
concorrentes.
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1.6.1 Target
 O Target (ou Público-Alvo) é o grupo de 
consumidores que devem ser atingidos através 
das ações e estratégias da marca. É um grupo 
seleto de uma parte da sociedade, que possui 
necessidades e comportamentos semelhantes.
Assim, para encontrar o público-alvo, será 
utilizada a ferramenta de Personas, onde são 
criados clientes ictícios com as características e 
comportamento estereotipados do grupo a ser 
atingido.
 Foram criadas duas personas, ambas 
consumidoras dos serviços de quilting, porém 
para ins diferentes: para presentear e para 
vender.
1.6 POSICIONAMENTO
 Deinindo valores e princípios que 
deverão ser reletidos em estratégias e ações, 
o Posicionamento reforça como a marca 
será percebida e o que ela representa para o 
público. Enfatiza atributos e diferenciais através 
dos pontos de contato da marca.
 Para apontar o Posicionamento, será 
feita uma análise do arquétipo da marca, ou 
seja, “como a marca seria se fosse uma pessoa?”, 
utilizando-se de características da marca e dos 
consumidores para criar uma personalidade 
que consiga comunicar-se com o mundo.
 O arquétipo que mais se identiica com 
a marca é o de Criador:
 • Desejo básico: criar algo de valor 
duradouro
 • Meta: dar forma a uma visão
 • Medo: ter uma visão medíocre ou ser 
medíocre na execução
 • Estratégia: desenvolver controle e 
aptidão na área artística
 • Armadilha: perfeccionismo, criação 
equivocada
 • Dons: criatividade, inovação, 
inspiração
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1.6.3 Concorrentes
 
 São entidades que disputam com 
produtos ou serviços semelhantes, ou atendem 
objetivos semelhantes. Podem ser divididos 
em concorrentes diretos, que comercializam 
o mesmo produto/serviço para o mesmo 
mercado, e concorrentes indiretos, que 
comercializam produtos diferentes, mas que 
podem servir o mesmo propósito.
 Como concorrentes diretas, foram 
escolhidas as quilteiras Marcia Baraldi, Eliane 
Castelan, e o Ateliê Corarte, que é dirigido pela 
Janaína Machado Cordeiro, organizadora do 
Floripa Quilt. 
 Como concorrentes indiretas, 
foram escolhidas lojas de enxovais, que não 
confeccionam seus produtos artesanalmente, 
mas que servem para o mesmo propósito. As 
lojas escolhidas foram a MMartan, a Camicado 
e a Flamingo.
1.6.2 Mercado
 Florianópolis possui muito da inluência 
e tradição açoriana, que tenta resistir à rápida 
modernização da sociedade. Produtos como a 
renda de bilro, as redes de pesca e a cerâmica 
são icônicos da cidade. Assim, várias feirinhas 
de artesanato são organizadas na região, 
pela prefeitura ou até mesmo pelos próprios 
artesãos. 
 Atualmente, o interesse em produtos 
artesanais em Florianópolis tem subido, com 
a cidade sediando uma feira internacional de 
artesanato em abril de 2016, a Feincartes, e já 
possui outra feira de artesanato agendada para 
agosto de 2016, a Algodão Doce. 
 Quanto ao interesse em quilt, vêm 
aumentando juntamente com a procura de 
produtos artesanais. De acordo com o site 
Viva Coqueiros! , a técnica tem sido procurada 
frequentemente por artesãs, o que levou à 
criação da feira Floripa Quilt, para disponibilizar 
cursos e oicinas às costureiras e demais 
interessados. 
 Enquanto isso, a procura pelo serviço 
de quilting é imensa, e as quilteiras atualmente 
estão com muita demanda. 
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1.7 NAMING/TAGLINE
 Para a construção da marca, foi 
escolhido utilizar o próprio nome de Cláudia:
Cláudia Oliveira
 O nome da cliente foi escolhido por ser 
um serviço que ela vende utilizando seu prório 
nome. É uma forma de manter a identiicação 
que já é conhecida entre os consumidores mais 
antigos.
 Por im, será desenvolvida uma tagline: 
uma referência que resume e comunica o 
propósito da marca, de forma a ser memorizada 
facilmente, para ser identiicada de forma rápida 
e positiva. 
Arte e Costura
A tagline procura expressar principalmente 
o lado artesanal da marca. O termo “Arte” 
faz menção aos desenhos e da composição 
do quilting, enquanto “Costura” resume o 
serviço oferecido. “Arte e Costura” também 
corresponde aos produtos que Cláudia produz 
com as sobras de tecidos.
1.6.4 Recomendações 
 Para diferenciar-se de seus 
concorrentes, a marca deverá seguir e 
evidenciar os conceitos do DNA (Aconchegante, 
Exclusivo, Diferenciado, Manual e Artesanal), 
através da conirmação de seu caráter manual 
e pela confecção de produtos diferenciados e 
artesanais, garantindo conforto e exclusividade 
para seus clientes. 
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A marca
 A marca foi concebida utilizando-se dos 
conceitos do DNA: Artesanal, Aconchegante, 
Diferenciado, Exclusivo e Manual, através de 
formas, cores e tipograia. Tentou-se também 
manter a simplicidade, visto a tendência atual 
do lat design, de ícones planos e cores sólidas.
 A marca possui o ícone de uma máquina 
de costura, inserido em um círculo. O tracejado 
representa a costura. Esse conjunto, sendo um 
padrão de costura decorativa, representa o 
quilting. 
 O nome da marca é feito com a própria 
caligraia de Cláudia, sendo assim como assina 
seus bilhetes para as clientes, reforçando o 
conceito Manual. 
 Já a tagline “Arte e Costura” tem a 
tipograia em caixa alta e reta, de forma a 
balancear com o manuscrito apresentado na 
marca. Sugere proissionalismo e seriedade.
Tracejado (costura)
Manuscrito
Desenho (quilting)
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2.1 CONSTRUÇÃO GEOMÉTRICA
41
2.2 ELEMENTOS PRIMÁRIOS - VERSÕES DA MARCA
2.2.1 Marca em Policromia
2.2.3 Marca em Meio-Tom
2.2.2 Marca em Monocromia a Traço
2.2.4 Marca em Outline
K = 60%
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2.3 ELEMENTOS SECUNDÁRIOS
2.3.1 Cores Institucionais Primárias
 
Como cores primárias, foram escolhidas as cores 
roxo e o cinza.
 O roxo escolhido foi o Pantone 513 C, 
que representa a criatividade e a exclusividade 
do produto inal, reairmando o DNA. Já o 
cinza transmite segurança e coniabilidade, 
consolidando o proissionalismo.  
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2.3.2  Cores Institucionais Secundárias
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2.3.3  Alfabeto Institucional
 
 Para o alfabeto institucional, foi escolhida 
a fonte Open Sans: uma fonte sem serifas, clara 
e legível, em contraste com o nome manuscrito 
da marca.
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2.4 LIMITAÇÕES
2.4.1 Marca sobre fundo invertido
 
2.4.2 Marca sobre fundo colorido
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2.4.4 Tamanho mínimo de aplicação
2.5 ASSINATURAS
55mm
25mm
55mm
14mm
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2.6 PROIBIÇÕES
 A marca nunca deve ser adulterada. 
Qualquer variação que não conste no manual 
de aplicação da marca deve ser tratada como 
errada. Alguns exemplos de proibições:
• Não rotacionar;
• Não alterar as proporções;
• Não usar sombras;
• Não usar efeitos;
• Não modiicar o espaçamento entre símbolo 
e logotipo;
• Não imprimir em baixa resolução.


